PENGARUH ECO-LABEL, ECO-BRAND, DAN ENVIRONMENTAL
ADVERTISEMENT TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN
PADA PRODUK INNISFREE DI INDONESIA

(Skripsi)

Oleh

Faradiba Isra Miranda

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS LAMPUNG
BANDAR LAMPUNG
2023



ABSTRAK

PENGARUH ECO-LABEL, ECO-BRAND, DAN ENVIRONMENTAL
ADVERTISEMENT TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN
PADA PRODUK INNISFREE DI INDONESIA

Oleh
Faradiba Isra Miranda

Dampak dari pemanasan global semakin terlihat nyata dan hal ini dapat mengancam
kehidupan yang membuat banyak produsen dari bebagai macam produk beralih
menggunakan bahan yang ramah lingkungan. Konsep pemasaran ini dikenal
dengan istilah green marketing. Salah satu perusahan yang mengimplementasikan
strategi green marketing adalah Innisfree. Dengan adanya penurunan penjualan
Innisfree pada tahun 2017 hingga 2020, penulis ingin meneliti apakah eco-label,
eco brand dan environmental advertisement mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen Innisfree di Indonesia. Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh
green marketing tools yaitu eco-label, eco brand dan environmental advertisement
terhadap perilaku pembelian konsumen Innisfree. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dan dilakukan di Indonesia. Sampel dalam penelitian ini
sebanyak 130 responden. Teknik analisis data yang digunakan untuk menguji
hipotesis adalah regresi linier berganda, uji F dan uji t. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. Secara parsial eco-label, eco
brand, dan environmental advertisement memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. Environmental advertisement
merupakan variabel green marketing tools yang paling berpengaruh dominan
terhadap perilaku pembelian konsumen.

Kata Kunci: eco-label, eco brand, environmental advertisement, perilaku
pembelian konsumen, dan Innisfree



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF ECO-LABEL, ECO-BRAND, AND
ENVIRONMENTAL ADVERTISEMENT ON CONSUMER PURCHASING
BEHAVIOR ON INNISFREE PRODUCTS IN INDONESIA

By

Faradiba Isra Miranda

The impact of global warming is increasingly evident and this can threaten life
which makes many manufacturers of various products switch to using
environmentally friendly materials. This marketing concept is known as green
marketing. One company that implements a green marketing strategy is Innisfree.
With the decline in Innisfree sales from 2017 to 2020, the authors want to examine
whether eco-labels, eco brands and environmental advertisements affect the
purchasing behavior of Innisfree consumers in Indonesia. The research objective
is to determine the effect of green marketing tools, namely eco-label, eco brand and
environmental advertisement on Innisfree consumer purchasing behavior. This
research uses a quantitative approach and is conducted in Indonesia. The sample
used in this study was 130 respondents. The data analysis technique used to test the
hypothesis is multiple linear regression, F test and t test. The results showed that
all hypotheses were accepted. Partially eco-label, eco brand, and environmental
advertisement have a positive and significant influence on consumer purchasing
behavior. Environmental advertisement is a green marketing tools variable that has
the most dominant effect on consumer purchasing behavior.

Keywords: eco-label, eco brand, environmental advertisement, consumer

purchasing behavior, and Innisfree.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Semakin berkembangnya segmen bisnis kecantikan dan perawatan tubuh di
Indonesia membuat setiap perusahaan berlomba-lomba untuk mendapatkan
keuntungan yang banyak dan saling bersaing untuk menguasai pasar. Berdasarkan
hasil riset SAC (Science Art Communication), produk skincare menjadi pasar
terbesar dari kosmetik dan perawatan tubuh di Indonesia sepanjang tahun 2018 di
mana memberikan kontribusi sebesar US$2.022 juta untuk pasar kosmetik dan
US$5.502 juta untuk perawatan tubuh. Tingginya permintaan konsumen hingga
mencapai 70% membuat Indonesia diperhitungkan sebagai salah satu pasar
skincare terbesar di dunia. Berdasarkan survei tersebut, produk kecantikan dan
perawatan tubuh telah menarik perhatian masyarakat Indonesia sebagai tren dan
gaya hidup yang terus berkembang. Jika sampah plastik dari kemasan skincare atau
kosmetik tidak dikelola dan didaur ulang dengan baik, sampah pun akan menumpuk

dan menjadi masalah lingkungan.

Sampah kosmetik menjadi salah penyebab banyaknya sampah plastik di Indonesia.
Padahal, tanpa disadari kegiatan memoles diri ini dapat mengakibatkan banyaknya
sampah yang dapat berdampak buruk bagi lingkungan karena sebagian besar
perusahaan mengemas produk mereka menggunakan plastik. Karena tak bisa
dipungkiri, skincare dan make-up tidak bisa dipisahkan dari wanita. Bahkan saat ini
tak jarang pula bagi pria untuk menggunkanan skincare. Berbagai macam produk
kosmetik dan skincare sudah tidak asing lagi bagi sebagian besar orang yang mana

hal ini dimaksudkan untuk meningkatkan rasa percaya diri mereka.

Industri kosmetik juga menghasilkan limbah yang mencemari lingkungan, terutama
penggunaan mikroplastik pada produk kosmetik dan skincare. Mikroplastik adalah
partikel plastik yang didefinisikan berdiameter kurang dari 0,2 inci atau 5 mm dan

sulit terurai di tanah, sungai, selokan, dan laut. Contoh penggunaan mikroplastik



dalam produk perawatan adalah pembersih wajah, pasta gigi, scrub wajah, shampo,
lulur, sabun, dan sebagainya. Selain itu, banyak produk yang kemasan atau
bahannya menggunakan plastik sekali pakai. Memang terdapat produk yang bisa
digunakan kembali atau diisi ulang, namun wadah isi ulangnya masih terbuat dari

bahan sekali pakai.

Berikut ini merupakan jenis-jenis sampah plastik, yaitu:

Gambar 1.1 Jenis-Jenis Sampah Plastik
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Dampak dari pemanasan global semakin terlihat nyata dan hal ini dapat mengancam
kehidupan. Munculnya isu ini membuat masyarakat peduli dan sadar terhadap
akibat yang diperoleh. Hal ini ditunjukan dengan masyarakat semakin pandai
menentukan pilihan dalam menggunakan produk-produk yang dimungkinkan dapat
mengurangi kerusakan lingkungan yang dapat merugikan manusia. Tentu saja hal
ini secara otomatis membuat banyak produsen dari bebagai macam produk beralih
menggunakan bahan yang ramah lingkungan. Konsep pemasaran produk dengan
menggunakan bahan-bahan ramah lingkungan dikenal dengan istilah green
marketing. Green marketing merupakan suatu proses pemasaran dimana semua

kegiatan pemasarannya diarahkan pada lingkungan (Pathak & Professor, 2017).


https://www.universaleco.id/

Istilah green marketing muncul sebagai tindakan dari para produsen yang turut
prihatin dengan adanya permasalahan terkait lingkungan. Green marketing
kemudian menjadi strategi alternatif yang tidak hanya membantu image
perusahaan, tetapi juga memberi manfaat terhadap perusahaan. Green marketing
atau yang biasa disebut environmental marketing didefinisikan sebagai konsistensi
dari semua aktivitas yang mendesain pelayanan dan fasilitas bagi kepuasan
kebutuhan dan keinginan manusia dengan tidak menimbulkan dampak pada
lingkungan alam (Polinsky 1994). Tujuan green marketing tidak hanya melihat
profit sebagai satu-satunya tujuan perusahaan, tetapi juga menjaga lingkungan,
karena green marketing pada hakekatnya mengurangi dampak lingkungan
(Komala, 2022). Green marketing mengacu pada proses penjualan barang atau
pemberian layanan dengan dampak merugikan yang minimal terhadap lingkungan
(Mokha, 2018).

Untuk itu banyak perusahaan yang menerapkan strategi green marketing untuk
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen (consumers purchase behavior),
sehingga beralih pada produk yang ramah lingkungan. Menurut Prastiyo (2016),
agar strategi green marketing berhasil di perlukan alat pemasaran hijau (green
marketing tools) seperti eco-label, eco-brand, dan environmental advertisement
untuk mempengaruhi persepsi konsumen tentang kesadaran atribut produk hijau
dan karakteristiknya yang akan mengarahkan konsumen untuk membeli produk-
produk ramah lingkungan. Penggunaan alat pemasaran hijau ini memainkan peran
penting untuk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen (consumers purchase
behavior) agar membeli produk ramah lingkungan. Hal ini dimaksudkan untuk
mengurangi dampak negatif dari produk-produk sintetis yang berbahaya terhadap
lingkungan.

Eco-Label berasal dari kata eco yang berarti lingkungan hidup dan label yang
berarti suatu tanda pada produk yang membedakannya dari produk lain. Eco-label
membantu konsumen untuk memilih produk yang ramah lingkungan sekaligus
berfungsi sebagai alat bagi produsen untuk menginformasikan kepada konsumen
bahwa produk yang diproduksinya merupakan produk yang ramah terhadap
lingkungan. Eco-Label merupakan alat bagi konsumen untuk memudahkan



pengambilan keputusan dalam memilih produk yang ramah lingkungan dan juga
memungkinkan mereka untuk mengetahui bagaimana produk tersebut dibuat
(Delafrooz, Taleghani, dan Nouri, 2014).

Eco-brand merupakan salah satu alat untuk membedakan produk hijau dengan non
hijau. Suatu perusahaan harus bisa membantuk suatu brand sedemikian rupa agar
semua aspek didalamnya dapat mengkomunikasikan satu hal yang sama sesuai
dengan tujuan brand tersebut. Definisi ini dapat digeneralisasikan untuk eco-brand
juga. Eco-brand adalah nama, simbol, atau desain produk yang tidak berbahaya

bagi lingkungan (Delafrooz, Taleghani, dan Nouri, 2014).

Environmental Advertisement atau bisa disebut juga sebagai green advertising
dapat memberikan informasi tentang produk ramah lingkungan dari sebuah produk
ataupun jasa. Hal ini dikarenakan masyarakat sudah mulai menyadari tentang
lingkungan, hingga pada akhirnya mereka ingin menggunkan produk yang
bersahabat dengan lingkungan. Dengan demikian, environmental advertising
mendapat perhatian tersendiri bagi masyarakat dunia. Hal ini dikarenakan adanya
keinginan untuk menjaga lingkungannya sendiri. Tujuan dari Environmental
Advertisement adalah mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dengan
mendorong mereka untuk membeli produk yang tidak merusak lingkungan dan
mengarahkan perhatian mereka pada konsekuensi positif dari perilaku pembelian

mereka (Delafrooz, Taleghani, dan Nouri, 2014).

Consumer purchase behaviour atau perilaku pembelian konsumen dapat
didefinisikan sebagai perilaku konsumen akhir selama pembelian. Ada empat jenis
perilaku pembelian, yaitu perilaku pembelian kompleks, perilaku pembelian yang
mencari variasi, perilaku pembelian yang berusaha mengurangi ketegangan setelah
pembelian, dan perilaku pembelian normal (Delafrooz, Taleghani, dan Nouri,
2014).

Menurut Nagaraju & Thejaswini dalam FuiYeng & Yazdanifard (2015), sebagai
bagian dari kesadaran sosial mereka, perusahaan secara perlahan menerapkan
kegiatan pemasaran hijau dalam berbagai proyek mereka dan dipaksa untuk

menjangkau konsumen dengan pesan pemasaran hijau. Saat ini, banyak perusahaan



menerapkan strategi green marketing untuk mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen (consumer buying behavior), sehingga mereka menggunakan produk
ramah lingkungan atau menggunakan kemasan yang dapat didaur ulang (Karlina
dan Setyorini, 2018).

Salah satu penerapan green marketing terdapat dalam industri kosmetik dan
kecantikan. Tujuan utama penggunaan kosmetik pada masyarakat adalah untuk
kebersihan pribadi, perawatan kulit, mengurangi penuaan pada kulit, melindungi
kulit dan rambut dari kerusakan sinar ultraviolet, dan secara umum digunakan untuk
membantu tampil percaya diri. Berdasarkan data Kementerian Perindustrian, impor
kosmetik sebesar 850,15 juta dolar AS pada tahun 2018, meningkat sebesar 631,66
juta dolar AS dibandingkan tahun 2017. Sementara itu, Badan Pusat Statistik (BPS)
mengimpor  kosmetik dan  perlengkapan kecantikan, skincare, dan
manicure/pedicure) senilai US$226,74 juta (sekitar Rp3,29 triliun dengan kurs
Rp14.500/US$) pada 2017. Nilai sebesar itu meningkat nyaris 30% dari capaian
tahun 2016 yang “hanya” sebesar US$175,48 juta (Rp2,54 triliun). Salah satunya
disebabkan oleh pengaruh industri hiburan Korea Selatan yakni K-Pop dan K-
drama yang menyebabkan dunia kecantikan Korea Selatan menjadi tren tersendiri
di berbagai negara termasuk di Indonesia. Tentu saja hal ini menyebabkan berbagai
macam produk kosmetik yang berasal dari Korea Selatan mulai membanjiri pasar

kosmetik Indonesia.

Salah satu brand kosmetik dari Korea Selatan yang memasarkan produknya ke
Indonesia adalah Innisfree. Innisfree merupakan salah satu brand yang menerapkan
konsep green marketing yang berfokus untuk menghasilkan produk kosmetik dan
skincare yang berbahan dasar alami dan turut serta dalam pelestarian lingkungan.
Innisfree dikenal karena dijuluki brand all natural sebagai brand pertama dari
Korea Selatan dengan konsep alami yang mempersembahkan seluruh manfaat alam
dari Pulau Jeju yang bertujuan untuk memberikan kecantikan yang sehat dengan

hidup berdampingan dengan alam serta mempertahankan keasriannya.

Produk-produk innisfree dibuat dari bahan-bahan alami seperti teh hijau, bunga

camellia, abu vulkanik, bija cica, anggrek jeju, jelai hijau dan lain-lain yang



bersumber dari Pulau Jeju yang terkenal karena kesejukannya, dipenuhi sinaran
matahari yang hangat, dan kerjernihan airnya. Innisfree menggunakan slogan
“Clean Island, where clean nature and healthy beauty coexist happily” yang
artinya pulau yang bersih dimana alam yang bersih dan keindahan yang sehat hidup
berdampingan dengan bahagia. Hal ini berarti Innisfree merupakan brand alami
yang mempersembahkan seluruh manfaat alam yang diperoleh dari Pulau Jeju yang
terkenal karena udara segar dan keindahannya dengan menyediakan produk
kecantikan alami agar dapat hidup berdampingan dengan alam dan turut serta
menjaga keasriannya. Untuk itu konsep Innisfree ini lebih ditekankan pada
pembuatannya dengan bahan-bahan alami untuk memberikan manfaat pada
kesehatan kulit yang lebih baik serta adanya berbagai campaign yang ramah

lingkungan.

Innisfree mengelompokkan produknya menjadi tiga jenis, yaitu produk perawatan
kulit, produk kosmetik, dan produk haircare. Hadir di 10 negara, kini brand
Innisfree ini telah disukai di seluruh dunia, dan diakui karena produknya yang
terjangkau di harga menengah. Menurut survei kecantikan yang dilakukan oleh
Daily Vanity pada tahun 2020, merek-merek K-beauty mendapat peringkat sebagai
merek tepercaya oleh para konsumen. Innisfree menempati peringkat No. 1 merek
skincare terpercaya, Innisfree berada di posisi top 10 merek make-up terpercaya,

dan Innisfree kembali menjadi 10 besar merek haircare terpercaya.

Tabel 1.1 10 Posisi Merek Skincare, Make-Up, Dan Haircare Terpercaya 2020

Rank Skincare % Make-up % Haircare %
1 Innisfree 44.16 | Benefit 34.95 | Dove 19.89
Cosmetic
2 Laneige 40.6 | Mac 34.82 | L’oreal Paris 18.58
Cosmetic
3 Cetaphil 37.13 | Innisfree 34.56 | L’oreal 15.94
Professional
4 Kiehl’s 36.52 | Fenty Beauty | 33.65 | Head & 14.94
Shoulds




Lanjutan Tabel 1.1 10 Posisi Merek Skincare, Make-Up, Dan Haircare Teratas
2020

5 Clinique 32.52 | Maybelline 33.13 | Aesop 14.68

6 Biore 32.22 | Bobbi Brown | 31.39 | Herbal 14.33
Essences

7 The Body 31.39 | Urban Decay | 31.13 | The Body 14.24

Shop Shop

8 SK-11 31 Etude House | 30.61 | Innisfree 12.9

9 Fresh 30.44 | Laneige 30.53 | Shiseido 12.33
Professional

10 | Aesop 30.26 | Dior 29.44 | Liese 12.03

Sumber : Daily Vanity, the top 10 trusted skincare, make-up, and haircare brands
(2020)

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa index skincare Innisfree sebesar 44,16%, index
make-up Innisfree sebesar 34,56%, dan index haircare Innisfree sebesar 12.9%. Hal
ini menunjukan bahwa perusahaan Innisfree harus mempertahankan kualitas make-

up dan haircare agar menjadi merek terpercaya teratas.

Gambar 1.2 Logo Innisfree Gambar 1.3 Wadah Innisfree
stores Ae innisfree
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* g ‘| ~ " for the inner container*
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Sumber : https://wwws.google.com/ Sumber : https://www.innisfree.com

Logo Innisfree mewakili upaya tulus Innisfree untuk memberikan manfaat dari
alam dengan tulisan logo yang mewujudkan janji dan komitmen yang kuat, serta
warna logo yang terinspirasi dari nuansa hijau hutan Jeju Bija yang melambangkan
kekuatan alam. Innisfree menggunakan lebih sedikit plastik yaitu sebanyak 51,8%
yang digunakan untuk wadah bagian dalam, menggunakan sebanyak 10% plastik


https://wwws.google.com/
https://www.innisfree.com/

daur ulang digunakan untuk kerah pompa, 10% plastik daur ulang digunakan untuk

penutup atas, dan kertas digunakan untuk cetakan luar kertas.

Terdapat perbedaan antara The Body Shop dan Innisfree, yaitu The Body Shop
melakukan penjualan melalui gerai-gerainya dan juga melakukan penjualan secara
online melalui webstore. Sedangkan Innisfree melakukan penjualan hanya melalui
gerai-gerainya dan tidak melakukan penjualan secara online melalui website
resminya. Harga yang ditawarkan oleh Innisfree juga cukup tinggi dibandingkan
dengan kompetitornya, namun tetap sesuai dengan kualitas yang ditawarkan dan
membuat perubahan pada wajah. Pemasaran yang diterapkan Innisfree cukup
menarik dibandingkan kompetitor lainnya. Innisfree memberikan pengalaman yang
menarik dengan menawarkan pengunjung untuk bertemu dengan aktor Korea

Selatan Lee Min Ho dan menikmati keindahan Pulau Jeju melalui teknologi VR.

Tabel 1.2 Jumlah Penjualan Innisfree

Tahun | Penjualan dalam Miliar | Persentase (%)
2017 642,02 -
2018 598,92 -7
2019 551,90 -8
2020 348,60 -37

Sumber : apgroup.com

Tabel diatas menunjukkan bahwa penjualan Innisfree menurun sebesar 7% pada
tahun 2017-2018. Terjadi penurunan penjualan kembali dari tahun 2018-2019
sebesar 8% dan pada tahun 2020 juga mengalami penurunan sebesar 37%.
Penyebab penurunan penjualan adalah penurunan toko offline, pandemi, perubahan
selera konsumen, dan daya saing. Oleh karena itu, harapan Innisfree adalah
semakin meningkatnya keputusan pembelian setiap tahunnya yang nantinya

berdampak pada penjualan yang ikut naik.

Hadir di Indonesia sejak tahun 2017, Innisfree memasuki pasar kecantikan dengan
sangat cepat. Pertumbuhan pesat Innisfree tak terlepas dari minat perempuan

Indonesia yang kian tinggi terhadap produk kecantikan. Perkembangan bisnis



kecantikan Indonesia sangat meningkat seiring dengan pertumbuhan minat
masyarakat pada berbagai produk kecantikan yang hadir di pasaran. Dengan adanya
demam K-pop dan K-drama yang mengangkat popularitas K-beauty di Indonesia
menjadi alasan mengapa produk-produk kecantikan Korea sangat digemari oleh
masyarakat Indonesia. Masyarakat Indonesia percaya dengan memakai produk
kecantikan asal Korea ini akan membuat kulit terlihat seperti selebriti Korea

yangmemiliki wajah putih, bersih, dan tampak glowing.

Pada akhirnya, green marketing menjadi peluang strategi perusahaan untuk
memasuki pasar kecantikan di Indonesia. Perusahaan yang menerapkan konsep
green marketing harus menggunakan pesan tentang lingkungan atau sosial untuk
mendapatkan konsumen dengan pesan mengenai lingkungan. Tentu saja green
marketing membutuhkan green marketing tools yaitu eco-label, eco-brand dan
environmental advertisement yang menjadi faktor-faktor pertimbangan konsumen
dalam memilih produk-produk ramah lingkungan. Produk yang diharapkan oleh
konsumen bukanlah produk yang benar-benar “hijau” namun produk yang
dimaksud adalah sebuah produk yang dapat mengurangi dampak buruk untuk
lingkungan dan alam. Penggunaan green marketing tools memainkan peran penting
untuk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen (consumers purchase
behaviour) agar membeli produk ramah lingkungan, sehingga mampu mengurangi

dampak negatif dari produk-produk sintetis yang berbahaya terhadap lingkungan.

Penelitian ini didasari oleh adanya Research Gap penelitian terdahulu, yaitu
penelitian pertama yang dilakukan Narges Delafrooz, Mohammad Taleghani, dan
Bahareh Nouri (2014), hasil penelitian ini menunjukkan bahwa eco-label, eco-
brand dan environmental advertisement memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku pembelian konsumen. Penelitian kedua dilakukan oleh Ni Made
Ari Puspa Dewi dan Ketut Rahyuda (2018), secara parsial eco label, eco brand, dan
environmental advertisement berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen. Eco brand merupakan variabel alat pemasaran hijau yang
berpengaruh dominan terhadap perilaku pembelian konsumen. Penelitian ketiga
dilakukan oleh Elham Rahbar, Nabsiah Abdul Wahid (2011), hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa eco-label dan eco-brand memiliki pengaruh positif dan
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signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen, sedangkan environmental
advertisement atau yang disebut juga green advertising terbukti tidak berpengaruh

terhadap perilaku pembelian konsumen.

Berawal dari asumsi tersebut, tujuan penelitian ini secara khusus menganalisis
green marketing tools terhadap perilaku pembelian konsumen. Berdasarkan latar
belakang yang saya telah jabarkan diatas, maka saya tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Eco-Label, Eco-Brand, Dan Environmental
Advertisement Terhadap Perilaku Pembelian Konsumen Pada Produk Innisfree di

Indonesia’”.

1.2 Perumusan Masalah

Dengan adanya alat pemasaran hijau (green marketing tools) seperti eco-label, eco-
brand dan environmental advertisement akan mempengaruhi persepsi konsumen
tentang kesadaran atribut produk hijau dan karakteristiknya yang akan
mengarahkan konsumen untuk membeli produk- produk yang ramah lingkungan.
Untuk itu banyak perusahaan yang menerapkan strategi green marketing untuk
mempengaruhi perilaku pembelian, sehingga beralih pada produk ramah
lingkungan yang diharapkan akan meningkatkan penjualan yang sekaligus dapat

mempedulikan lingkungan.

Berdasarkan uraian diatas, penulis ingin melihat alat pemasaran hijau (green

marketing tools) yaitu eco-label, eco-brand dan environmental advertisement

berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen (consumers

purchase behaviour). Maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Apakah Eco-Label berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen
Innisfree

2. Apakah Eco-Brand berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen
Innisfree

3. Apakah Environmental Advertisement berpengaruh terhadap perilaku

pembelian konsumen Innisfree
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh Eco-Label terhadap perilaku pembelian konsumen
Innisfree

2. Untuk mengetahui pengaruh Eco-Brand terhadap perilaku pembelian
konsumen Innisfree

3. Untuk mengetahui pengaruh Environmental Advertisement terhadap perilaku

pembelian konsumen Innisfree

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian diatas maka dapat disebutkan manfaat yang
diharapkan dari penelitian ini antara lain sebagai berikut di bawah ini:

1. Bagi Perusahaan Innisfree

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi pihak Innisfree
tentang produk mereka dan kaitan dengan signifikansi pengaruh green marketing
tools terhadap perilaku pembelian konsumen sehingga dapat mengetahui apakah

pengaruh green marketing tools memengaruhi perilaku pembelian konsumen.

2. Bagi peneliti dan peneliti lain

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi peneliti agar dapat
memahami tentang pengaruh green marketing tools terhadap perilaku pembelian
konsumen. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat bermanfaat bagi peneliti lain
sebagai sumber informasi dan referensi untuk bahan penelitian dengan topik yang

Sama.

3. Bagi Akademisi FEB Unila
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi dan bermanfaat bagi
akademisi dan mahasiswa yang membutuhkan penelitian ini dan dapat memperkaya

konsep dan teori yang mendukung perkembangan ilmu pengetahuan manajemen



pemasaran, khususnya yang terkait dengan green marketing tools apakah

tersebut memengaruhi perilaku pembelian konsumen.

12



Il. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Green Marketing

Green marketing memainkan peran kunci dalam menciptakan pasar hijau (green
market), seperti yang dijelaskan oleh Rex dan Baumann (2007) dalam Yaman
(2018), dengan berkomunikasi dengan konsumen untuk meningkatkan kesadaran
mereka terhadap kelestarian lingkungan dan menginformasikan tentang manfaat
produk yang berkelanjutan. Situmorang (2011) menjelaskan green marketing
sebagai salah satu jenis pemasaran dimana perusahaan menjual produk yang ramah
lingkungan. Menurut Prakash (2002), green marketing adalah strategi untuk
mempromosikan produk dengan klaim lingkungan tentang karakteristik atau
sistem, kebijakan, dan proses dari perusahaan yang memproduksi atau
menjualnya. Green marketing memiliki dua tujuan sesuai yang disampaikan oleh
Uydaci (2002) dalam Boztepe (2012), yaitu:

1. Mengembangkan produk yang menarik bagi konsumen, harga yang terjangkau,
dan produk yang ramah lingkungan.
2. Mencerminkan citra berkualitas tinggi, peka terhadap lingkungan, dan

menghasilkan produk yang memenuhi kebutuhan lingkungan

2.2 Eco-label

2.2.1 Pengertian Eco-Label

Eco-label merupakan salah satu sarana penyampaian informasi yang akurat bagi
konsumen mengenai aspek lingkungan suatu produk, komponen, atau kemasannya
(Ekowati dan Saputra, 2015). Eco-label sangat berguna bagi konsumen karena
dapat memberikan pengetahuan tentang bahan baku yang digunakan pada produk
sehingga konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli atau tidak membeli
produk tersebut serta membantu konsumen mengidentifikasi produk ramah

lingkungan.
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Eco-label dapat berupa simbol, label atau pernyataan yang terdapat pada produk
atau kemasan produk, iklan, publikasi, dan pada pemasaran media internet. Eco-
label juga bertindak sebagai panduan bagi konsumen untuk memilih produk yang
ramah lingkungan. Hal ini sering digunakan oleh perusahaan untuk membedakan
produk mereka, posisi mereka dalam mengkomunikasikan pesan ramah lingkungan
(Clare D'Souza, 2006). Eco-Label merupakan alat bagi konsumen untuk
memudahkan pengambilan keputusan dalam memilih produk yang ramah
lingkungan dan juga memungkinkan mereka untuk mengetahui bagaimana produk
tersebut dibuat (Delafrooz, Taleghani, dan Nouri, 2014).

2.2.2 Indikator Eco-Label

Indikator Eco-label menurut Ni made Ari Puspa Dewi & Ketut Rahyuda. (2018),
yaitu :

1. Kesadaran akan pentingnya logo

Konsumen memiliki kesadaran bahwa logo eco-label pada kemasan produk
menandakan bahwa produk tersebut adalah produk ramah lingkungan.

2. Logo mudah dikenali

Konsumen mudah mengenali atau menemukan logo eco-label pada kemasan
produk menandakan bahwa produk tersebut adalah produk ramah lingkungan.

3. Kepercayaan mengenai informasi logo

Konsumen mempercayai informasi logo eco-label pada kemasan produk yang
memberikan penjelasan tentang produk ramah lingkungan.

2.3 Eco-Brand

2.3.1 Pengertian Eco-Brand

Suatu produk yang diciptakan oleh produsen pasti memiliki merek atau brand,
dengan tujuan agar para target pasar atau konsumen dapat mengenal produk yang
diciptakan oleh produsen tersebut. Brand atau merek merupakan salah satu atribut
yang penting dari sebuah produk. Merek merupakan produk atau jasa yang
dimensinya dapat membedakan merek tersebut dengan produk atau jasa lain yang
dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama (Kotler dan keller, 2009:258).
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Eco-brand merupakan nama, simbol, atau desain produk yang tidak berbahaya bagi
lingkungan (Delafrooz, Taleghani, dan Nouri, 2014). Dengan adanya eco-brand,
perusahaan dapat membantu konsumen untuk membedakan antara produk hijau dan
produk non hijau. Selain itu, Eco-brand merupakan alat kebijakan lingkungan yang
digerakkan oleh pasar dan telah mendapatkan paparannya di seluruh dunia
belakangan ini. Hal ini memiliki potensi untuk menginternalisasi efek eksternal dari
produksi, konsumsi, dan pembuangan produk terhadap lingkungan. Biasanya para
konsumen hijau lebih berkeinginan untuk membeli produk eco-brand yang
menghasilkan dampak yang besar bagi lingkungan dibandingkan dengan membeli

produk konvensional yang menghasilkan dampak kecil bagi lingkungan.

Eco-brand yang baik dapat menarik konsumen untuk melakukan suatu keputusan
pembelian produk hijau. Dengan adanya keputusan pembelian produk hijau yang
sesuai dengan harapan akan meciptakan kepuasan konsumen. Dalam hal ini,
Innisfree merupakan sebuah brand yang mempersembahkan seluruh manfaat alam
pulau Jeju nan kaya yang menyediakan kecantikan alami dari hidup berdampingan

dengan alam sambal mempertahankan keasriannya.

2.3.2 Indikator Eco-Brand

Indikator Eco-Brand menurut Ni made Ari Puspa Dewi & Ketut Rahyuda, (2018),
yaitu :

1. Kekuatan merek

Merek mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu produk. Diperlukan
positioning terhadap merek hijau agar konsumen memiliki kesadaran terhadap
merek yang ditawarkan secara baik.

2. Keandalan merek

Dalam persepsi konsumen merek dapat menjadi patokan keandalan suatu produk.
Produk yang handal adalah produk yang bekerja sesuai harapan konsumen, terjamin
kualitasnya, serta tidak berbahaya bagi tubuh dan lingkungan.

3. Daya Tarik

Merek yang handal menjadi daya tarik konsumen untuk melakukan pembelian.
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2.4 Environmental Advertisement

2.4.1 Pengertian Environmental Advertisement

Iklan merupakan salah satu instrument pemasaran modern yang aktivitasnya
didasarkan pada konsep komunikasi. Iklan dapat difungsikan sebagai sumber dalam
proses pencarian informasi dalam tahapan pengambilan keputusan konsumen.
Environmental Advertisement atau yang biasa disebut sebagai green advertising
memberikan informasi terkait tentang produk ramah lingkungan (Prastiyo, 2016).
Green advertising adalah periklanan yang tampilannya berwawasan lingkungan
(Ekowati dan saputra, 2015). Tujuan dari green advertising adalah mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen dengan mendorong konsumen untuk membeli
produk yang tidak berbahaya bagi lingkungan dan mengarahkan perhatian
konsumen kepada konsekuensi positif dari keputusan pembelian mereka.
(Delafrooz, Taleghani, dan Nouri, 2014).

Sejalan dengan meningkatnya gerakan hijau di seluruh dunia dan dengan
meningkatnya perhatian publik terhadap masalah lingkungan, sebagian besar
perusahaan telah memilih iklan hijau melalui media cetak dan elektronik sebagai
cara untuk memperkenalkan produk mereka pada konsumen yang berperilaku
bertanggung jawab terhadap lingkungan (Rahbar dan Wahid, 2011). Dalam hal ini,
Innifree melakukan 2 green campaign, yaitu yang pertama adalah Play Green
Campaign, yaitu dengan melakukan gerakan sederhana menggunakan sapu tangan
sebagai pengganti tisu yang dapat membantu menjaga pepohonan, melindungi
hutan, dan mengurangi efek pemanasan global. Campaign kedua adalah Green
Forest Campaign yang didedikasikan untuk menjaga alam dan memastikan
kelestarian hutan untuk generasi mendatang. Sejak peluncuran pertama hingga 10
tahun berjalan, Innisfree senantiasa menggunakan bahan-bahan alami serta
mempromosikan kampanye hijau guna menjaga kelestarian lingkungan melalui ide-
ide sederhana pembentukan kebiasaan-kebiasaan kecil yang ramah lingkungan,
seperti penggunaan mug, re-cycle kemasan botol kosong, penggunaan eco-bag, dan
lain-lain. Pentingnya kelestarian alam merupakan kunci dari kampanye Green Life.
Innisfree senantiasa berusaha untuk menjaga dan merawat bumi dan permukaannya

sama seperti menjaga dan merawat kulit kita
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2.4.2 Indikator Environmental Advertisement

Indikator Environmental Adertisment menurut Ni made Ari Puspa Dewi & Ketut
Rahyuda, (2018), yaitu :

1. Media yang tepat

Pemasar harus mempertimbangkan media ramah lingkungan yang tepat dalam
memasang iklan seperti Youtube, Instagram, dan TV

2. Membangun citra

Iklan dengan konten yang baik dan menarik dapat membangun citra produk.
Dengan adanya citra produk yang baik maka konsumen tertarik untuk melakukan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan.

3. Iklan sebagai informasi

Iklan harus mengandung informasi yang lengkap seperti nama produk, fungsi

produk, bahan baku, dan kelebihan produk.

2.5 Perilaku Pembelian Konsumen

2.5.1 Pengertian Perilaku Pembelian Konsumen

Menurut Nurtantiono (2011) analisis perilaku konsumen yang realistik tidak hanya
mengamati kegiatan yang nampak saja, tetapi hendaknya menganalisis juga proses-
proses yang tidak dapat diamati yang selalu menyertai pembelian. Menurut
Sumarwan (2012:58) perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa,
termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan

kegiatan-kegiatan.

Consumer purchase behaviour atau perilaku pembelian konsumen dapat
didefinisikan sebagai perilaku konsumen akhir selama pembelian. Ada empat jenis
perilaku pembelian, yaitu perilaku pembelian kompleks, perilaku pembelian yang
mencari variasi, perilaku pembelian yang berusaha mengurangi ketegangan setelah
pembelian, dan perilaku pembelian normal (Delafrooz, Taleghani, dan Nouri,
2014).

Perilaku pembelian produk ramah lingkungan adalah jenis perilaku ramah

lingkungan yang diterapkan oleh konsumen untuk mendorong kepedulian mereka
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terhadap lingkungan (Yam-Tang & Chan, 1998). Konsumen melakukan pembelian
hijau untuk mengurangi dampak lingkungan yang merugikan dengan cara menjaga
sumber daya alam, mengurangi penggunaan energi dan limbah, serta memperbaiki
kesehatan dan keselamatan (Rahbar & Wahid, 2010).

2.5.2 Indikator Perilaku Pembelian Konsumen

Indikator perilaku pembelian konsumen menurut Ni made Ari Puspa Dewi & Ketut
Rahyuda, (2018), yaitu:

1. Pencarian informasi

2. Pilihan alternatif

3. Rasa yakin membeli

4. Perilaku pasca-pembelian

2.6 Penelitian terdahulu

Penelitian terdahulu memiliki topik yang relevan agar dapat dijadikan sebagai dasar
pertimbangan bagi peneliti. Penelitian ini mengacu pada jurnal internasional dan
jurnal nasional sebagai penelitian terdahulu yang relevan. Berikut ini adalah matriks
penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan bahan referensi yang menunjang
peneliti untuk melakukan penelitian. Untuk lebih jelasnya terhadap penelitian
terdahulu dapat dilihat tabel sebagai berikut:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Environmental

Advertisement

No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Peneliti
1. Ni Made Ari | Pengaruh Alat Eco-Label Hasil penelitian
Puspa Dewi, | Pemasaran Hijau menunjukkan bahwa
Ketut Terhadap Perilaku (x1) seluruh hipotesis
Rahyuda Pembelian Konsumen Eco-Brand diterima. Secara parsial
(2018) eco label, eco brand, dan
(X2) environmental

advertisement
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap.

(X3) perilaku pembelian
konsumen. Eco brand
Consumer merupakan variabel alat
Purchase pemasaran hijau yang
berpengaruh dominan
Behavior (Y) terhadap perilaku

pembelian konsumen
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No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Peneliti

2. Narges Effect of green Eco-labeling Hasil penelitian ini
Delafrooz, | marketing on (X1) menunjukkan bahwa
Mohammad | consumer purchase Eco-brand eco-label, eco-brand dan
Taleghani, behavior (X2) environmental
dan Bahareh Environmental | advertisement memiliki
Nouri Advertisement | Pengaruh positif dan
(2014) (X3) signifikan terhadap

Customer perilaku pembelian
konsumen

Purchasing

Behavior (Y)

3. Elham Investigation of green Eco-labeling Hasil penelitian ini
Rahbar, marketing tools' (X1) menunjukkan bahwa
Nabsiah effect on consumers’ Eco-brand eco-label dan eco-brand
Abdul purchase behavior (X2) memiliki pengaruh
Wahid Environmental | Positif dan signifikan
(2011), Advertisement | terhadap perilaku

(X3) pembelian konsumen,
sedangkan
environmental
advertisement atau yang
disebut juga green
advertising terbukti
tidak berpengaruh
terhadap perilaku
pembelian konsumen.

4. Yuni Pengaruh Green Eco-label (X1) | Hasil analisis
Prastiyo Marketing Tool’s Eco-brand menunjukan bahwa alat
(2016) Terhadap Perilaku (X2) pemasaran hijau (eco-

Pembelian Konsumen Eviromental label, eco-brand, dan
advertisement | €viromental

(X3) Advertls_ement)
memberikan pengaruh
positif signifikan
terhadap perilaku
pembelian konsumen
(consumers’purchase
behavior).

5. Taufik Nur | Pengaruh Eco-Label, Eco-Label Berdasarkan hasil
Rahman, Eco-Brand Dan (X1) pengujian hipotesis
Arry Environmental Eco-Brand secara simultan, terdapat
Widodo Advertisement (X2) pengaruh yang
(2020) Terhadap Consumer Environmental | Signifikan dari Eco-

Purchase Behavior
Pada Konsumen
Produk Ecocare
(Studi Pada Produk
Ecocare Di Bandung)

Advertisement
(X3)
Consumer
Purchase
Behavior (Y)

Label, Eco-Brand dan
Environmental
Advertisement terhadap
Consumer Purchase
Behavior.
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Peneliti
6. Nia Anjani, | Pengaruh Green - Green Hasil penelitian
Ni Made Advertising, Eco advertising (X1) menunjukkan bahwa green
Asti Aksari | Brand Dan Green g advertising berpengaruh
(2016) Trust Terhadap - Ecobrand (x2) | Positifdan signifikan

Perilaku Pembelian terhadap perilaku

. . - Green trust (X3) | pembelian produk hijau,
Produk Hijau Di Kota _ eco brand berpengaruh
Denpasar - Perilaku positif dan signifikan
pembelian terhadap perilaku B
pembelian produk hijau,
produk hijau (Y) | dan green trust
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
perilaku pembelian produk
hijau.

2.7 Pengembangan Hipotesis

- Hubungan antara Eco-Label terhadap perilaku pembelian konsumen

Eco label sebagai alat pemasaran hijau mampu dalam membantu konsumen untuk
mengidentifikasi produk ramah lingkungan. Berdasarkan hasil penelitian Rahbar
dan Wahid (2011), menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
dari alat pemasaran hijau yaitu eco-label terhadap perilaku pembelian konsumen.
Dari hasil penelitian sebelumnya banyak ditemukan bahwa eco-label berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen, maka dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H1 : Eco-label berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen.

- Hubungan Eco-Brand terhadap terhadap perilaku pembelian konsumen

Eco brand merupakan nama, istilah, tanda, simbol atau desain produk yang aman
bagi lingkungan (Prastiyo, 2016). Menurut Rahbar dan Wahid (2011),
mengungkapkan bahwa penelitian sebelumnya di negara-negara barat mendukung
gagasan bahwa konsumen di Amerika Serikat dan Jerman mengambil tindakan
positif untuk produk ramah lingkungan dan terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan dari alat pemasaran hijau, yaitu eco-brand terhadap perilaku pembelian
konsumen. Ini berarti semakin kuat eco-brand, maka perilaku pembelian konsumen

pada produk akan semakin meningkat. Berdasarkan hasil penelitian ditemukan
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bahwa eco-brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian
konsumen, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H2: Eco-brand berpengaruh signifikan terhadap terhadap perilaku pembelian
konsumen

- Hubungan Environmental Advertisement terhadap terhadap perilaku pembelian
konsumen

Environmental advertisement atau bisa disebut juga sebagai green advertising,
bertujuan memberikan informasi kepada konsumen tentang produk ramah
lingkungan (Prastiyo, 2016). Berdasarkan hasil penelitian dari Delafrooz et al.
(2014), menyatakan bahwa environmental advertisement memiliki hubungan
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. Hal ini menunjukan
bahwa environmental advertisement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku pembelian konsumen, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H3 : Environmental advertisement berpengaruh signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen.

Atas dasar tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun
kerangka pemikiran dalam penelitian ini, seperti tersaji dalam gambar berikut:

Green Marketing Tools
Eco-Label (X1) — Hi

H2 Perilaku Pembelian
Eco-Brand (X2) - Konsumen (YY)
m

Environmental
Advertisment (X3)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran



1.  METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Objek Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian survei, dalam penelitian survei informasi yang
dikumpulkan berasal dari responden melalui pernyataan-pernyataan dalam bentuk

kuesioner. Objek dari penelitian adalah para pengguna produk Innisfree.

3.2 Jenis dan Sumber Data
Data adalah semua keterangan seseorang yang dijadikan responden maupun yang
berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistik maupun dalam bentuk
lainnya guna keperluan penelitian (Maholtra, 2009:174). Sumber data yang akan
digunakan adalah sebagai berikut:
1. Data Primer
Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner merupakan
teknik yang dipergunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini.
Skala pengukuran data yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert.
2. Data Sekunder
Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini
diperoleh melalui yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya oleh
peneliti, misalnya literatur terkait, majalah, internet, keterangan-keterangan
atau publikasi lainnya. Jadi, data sekunder berasal dari tangan kedua, ketiga dan
seterusnya, yang artinya melewati satu atau lebih pihak yang bukan peneliti

sendiri.

3.3 Metode Pengumpulan Data
Secara garis besar teknik pengumpulan data pada penelitian ini dibagi menjadi 2

bagian, yaitu:
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1. Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan kegiatan pengumpulan bahan-bahan yang berkaitan
dengan penelitian terdahulu yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-
literatur, serta publikasi-publikasi lain yang dapat dijadikan sumber penelitian. Oleh
karena itu studi pustaka bersifat teoritis agar penelitian yang dilakukan memiliki
landasan teori yang kuat.

2. Kuisioner

Menurut Sugiyono (2014:142) kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang
melibatkan penyajian serangkaian pertanyaan atau kalimat tertulis untuk dijawab
oleh responden. Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan untuk mengumpulkan
data dari para responden yang telah ditentukan. Tanggapan terhadap kuesioner
diungkapkan dengan menggunakan skala Likert, yaitu skala yang dipergunakan
untuk mengukur persepsi, sikap, dan opini seseorang atau kelompok mengenai

suatu gejala atau fenomena. Berikut ini adalah keterangan dari Skala Likert:

Tabel 3.1 Keterangan Kuisioner

Pernyataan Keterangan skor
SS Sangat Setuju 5
S Setuju 4
N Netral 3
TS Tidak Setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Sugiyono (2014)
Angka 1 (satu) menunjukkan bahwa responden memberikan tanggapan yang
bersifat negatif (sangat tidak setuju) terhadap pertanyaan-pertanyaan yang diajukan,

sedangkan angka 5 (lima) menunjukkan tanggapan yang bersifat positif.

3.4 Populasi dan Sampel
1. Populasi Penelitian
Menurut Ghozali (2015:168), populasi adalah kumpulan subjek penelitian berupa

kumpulan individu-individu yang memiliki kualitas dan ciri tertentu yang telah
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diidentifikasi untuk penelitian. Dalam penelitian ini, para responden diambil dari
para pengguna produk Innisfree di Indonesia. Berdasarkan hal ini maka diharapkan
hasil penelitian dapat melingkupi berbagai latar belakang karakteristik konsumen.
Sebagai obyek dalam penelitian adalah perilaku pembelian konsumen tentang alat

pemasaran hijau (eco-label, eco-brand dan environmental advertisement).

2. Sampel Penelitian
Prosedur penarikan sampel secara non-probability sampling yang digunakan adalah
purposive sampling. Menurut Ghozali (2015:171) purposive sampling adalah yang
mendasarkan tujuan tertentu dalam pemilihan anggota sampel. Sampel dalam
penelitian ini adalah sebagian konsumen produk Innisfree yang melakukan
keputusan pembelian. Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil sebagai
sumber dan dapat mewakili populasi (Hair et al, 2010:165). Adapun kriteria sampel
dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut:
- Responden adalah seorang yang pernah melakukan pembelian produk Innisfree
- Responden berusia minimal 17 tahun
Hal ini dikarenakan responden sudah di usia dewasa sehingga bisa mengetahui
dan memahami nilai dan manfaat pembelian produk yang mereka beli dan
melakukan keputusan pembelian, serta mengerti dan memahami dalam

membaca dan mengisi kuisoner penelitian sebagai responden.

Menurut Hair, Anderson, Tatham, dan Black dalam Kusnendi (2006) yang
menyarankan ukuran sampel minimal untuk analisis SEM adalah 100 sampai 200.
Perhitungan jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan

perhitungan yang dijelaskan oleh Ferdinand (2014), yaitu:

(Jumlah Parameter x 10 = Jumlah Sampel)

Berdasarkan rumus tersebut, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini
berjumlah 130 sampel (13 x 10 = 130).



3.5 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel penelitian merupakan penjelasan dari masing-masing
variabel yang digunakan dalam penelitian terhadap indikator penyusunnya. Ukuran
perubahan akan dipecah menjadi item pertanyaan sebagai alat penelitian.
Penggunaan kuesioner tertutup dimana responden menjawab pertanyaan terkait
item indikator yang dikembangkan berdasarkan definisi dimensi variabel indikator

atau item kuesioner dan variabel operasional yang dapat dilihat pada tabel di bawah

ini:
Tabel 3.2 Definisi Tabel Operasional
Variabel Definisi Indikator Skala
Eco-Label Eco-Label merupakan alat bagi | 1. Kesadaran akan Likert
(X1) konsumen untuk memudahkan pentingnya logo
pengambilan keputusan dalam | 2. Logo mudah
memilih  produk yang ramah dikenali
lingkungan dan juga | 3. Kepercayaan
memungkinkan mereka untuk mengenai
mengetahui  bagaimana produk informasi logo
tersebut dibuat.
(Ni made Ari Puspa
(Delafrooz, Taleghani, dan | Dewi & Ketut
Nouri, 2014) Rahyuda 2018)
Eco-Brand Eco-brand  merupakan nama, | 1. Kekuatan merek Likert
(X2) simbol, atau desain produk yang | 2. Keandalan merek
tidak berbahaya bagi lingkungan. | 3. Daya tarik
Dengan menggunakan fitur Eco-
brand, perusahaan dapat
membantu  konsumen  untuk
membedakan antara produk hijau
dan produk non hijau.
(Ni made Ari Puspa
(Delafrooz, Taleghani, dan | Dewi & Ketut
Nouri, 2014) Rahyuda 2018)
Environmental | Environmental Advertisement atau | 1. Media yang tepat Likert

Advertisement
(X3)

yang biasa disebut sebagai green
advertising memberikan informasi

terkait tentang produk ramah

2.  Membangun citra
3. lklan sebagai

informasi
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variasi, perilaku pembelian yang
berusaha mengurangi Kketegangan
setelah pembelian, dan perilaku

pembelian normal.

(Delafrooz, Taleghani, dan Nouri,
2014).

(Ni made Ari Puspa
Dewi & Ketut
Rahyuda 2018)

Variabel Definisi Indikator Skala
lingkungan.  Green  advertising
mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen dengan  mendorong
mereka untuk membeli produk yang
tidak merusak lingkungan dan
mengarahkan perhatian mereka pada
konsekuensi positif dari perilaku
pembelian mereka.
(Ni made Ari Puspa
(Delafrooz, Taleghani, dan Nouri, | Dewi & Ketut
2014). Rahyuda 2018)
Perilaku Consumer purchase behaviour atau | 1. Pencarian Likert
Pembelian perilaku pembelian konsumen dapat informasi
Konsumen didefinisikan ~ sebagai  perilaku | 2. Pilihan alternatif
(Y) konsumen akhir selama pembelian. | 3. Rasa yakin
Ada empat jenis perilaku pembelian, membeli
yaitu perilaku pembelian kompleks, | 4. Perilaku pasca-
perilaku pembelian yang mencari pembelian

3.6 Analisis Data
3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuisioner. Suatu

kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan-pertanyaan dalam Kkuesioner tersebut

dapat mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian

validitas instrumen dilakukan dengan memeriksa validitas struktural melalui

penggunaan analisis faktor. Validitas struktural menunjukkan seberapa valid hasil
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yang diperoleh dari penggunaan suatu indikator sesuai konsep teori yang
digunakan. Jika hasil model analisis faktor menunjukkan Kiser-Meyer-Olkin
(KMO) diatas 0,500 faktor loading dinyatakan valid (Ghozali, 2015:176).

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner sebagai indeks variabel.
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Variabel dikatakan reliabel apabila nilai
Cronbach Alpha hitung lebih besar dari nilai cronbach alpha if item deleted
(Ghozali, 2015:176). Uji reliabilitas penelitian ini menggunakan metode Cronbach
Alpha untuk menentukan apakah masing-masing instrumen reliabel atau tidak.
Pengukuran ini menggunakan uji statistik Cronbach Alpha (). Suatu struktur atau
variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60
(Nunnally, dalam Ghozali, 2015:34).

Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi Klasik dapat dilakukan agar model regresi yang digunakan dapat
memberikan hasil yang representatif. maka akan dilakukan uji asumsi klasik, yaitu

dengan menggunakan uji normalitas dan uji multikolonieritas.

3.6.3 Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan uji yang dilakukan untuk menilai sebaran data pada
sebuah kelompok data atau variabel. Dari uji normalitas ini nantinya akan dikenali
sebaran data yang dihasilkan apakah data yang kita ujikan itu berdistribusi normal
atau tidak. Uji normalitas berguna untuk menentukan data yang telah dikumpulkan
berdistribusi normal atau diambil dari populasi normal. Metode klasik dalam
pengujian normalitas suatu data tidak begitu rumit. Berdasarkan pengalaman
empiris beberapa pakar statistik, data yang banyaknya lebih dari 30 angka (n > 30),
maka sudah dapat diasumsikan berdistribusi normal. Biasa dikatakan sebagai

sampel besar.

3.6.4 Uji Multikolinearitas
Menurut Ghozali (2016) pada pengujian multikolinearitas bertujuan untuk

mengetahui apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel
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independen atau variabel bebas. Efek dari multikolinearitas ini adalah
menyebabkan tingginya variabel pada sampel. Hal tersebut berarti standar error
besar, akibatnya ketika koefisien diuji, t-hitung akan bernilai kecil dari t-tabel. Hal
ini menunjukkan tidak adanya hubungan linear antara variabel independen yang
dipengaruhi dengan variabel dependen. Uji ini sebagai pedoman untuk mengetahui
satu model yang bebas multikol adalah mempunyai nilai VIF (Varian Inflatation

Factor) tidak lebih dari 10 dan mempunyai angka tolerance tidak kurang dari 0,1.

3.7 Teknik Analisis Data

1. Analisis Kuanitatif

Analisis kuantitatif adalah analisis dengan menggunakan pendekatan atau rumus
statistik. Dalam penelitian ini analisis kuantitatif yang digunakan yaitu regresi linier
berganda dengan bantuan SPSS (Statistical Product and Service Solution) dengan

rumus:

Y=a +b1x1+b2x2+b3x3+et
Keterangan:
Y = Perilaku Pembelian Konsumen
X1 = Eco-Label
X2 = Eco-Brand
X3 = Environmental Advertisement
a = Konstanta
b = Koefisien Regresi

e = Error Term

3.8 Pengujian Hipotesis

1. Ujit

Menurut Sanusi (2014:50) Uji t digunakan untuk mengetahui apakah dalam model
regresi variabel independent (X) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependent (Y) pada tingkat kepercayaan 95%. Langkah-langkah pengujian
adalah sebagai berikut (Ghozali, 2015):
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1. Tentukan rumusan hipotesis.

e HO: B1 =p2 =0, artinya variabel X1, X2, dan X3 tidak memiliki pengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel Y

e Ha: Bl = B2 #0, artinya variabel X1, X2, dan X3 memiliki pengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel Y.

2. Tentukan tingkat kepercayaan 95% (o = 0,05)

3. Menentukan signifikansi

¢ Nilai signifikansi (Nilai P) < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima.

¢ Nilai signifikansi (Nilai P) > 0,05 maka HO diterima dan Ha ditolak.

4. Buat kesimpulan

e Jika (Nilai P) < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima oleh variabel
independen artinya secara parsial mempengaruhi variabel dependen.

e Jika (Nilai P) > 0,05 maka HO diterima dan Ha ditolak variabel independen
artinya secara parsial tidak mempengaruhi variabel dependen.

2. Uji F

Menurut Ghozali (2016;96) Uji F disini bertujuan untuk mengetahui apakah

variabel bebas (independent) secara bersama—sama berpengaruh terhadap variabel

terikat (dependent). Menurut Sanusi (2014) Uji F digunakan untuk mengetahui

apakah variabel independent (X) secara bersama-sama berpengaruh secara

signifikan terhadap variabel dependent (Y) pada tingkat kepercayaan 95% atau o=

5%. Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mempengaruhi variabel terkait,

yaitu variabel X1, X2, dan X3 benar-benar berpengaruh bersama terhadap variabel

Y. Langkah-langkah pengujian adalah sebagai berikut (Ghozali, 2016):

1.

Tentukan rumusan hipotesis.

HO: B1 = 2 = 0, artinya variabel X1, X2, dan X3 tidak memiliki pengaruh
signifikan secara simultan terhadap variabel Y

Ha: 1 = B2 # 0, artinya variabel X1, X2, dan X3 memiliki pengaruh
signifikan secara simultan terhadap variabel Y.

Tentukan tingkat kepercayaan 95% (o = 0,05)

Menentukan signifikansi

Nilai signifikansi (Nilai P) < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima.
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¢ Nilai signifikansi (Nilai P) > 0,05 maka HO diterima dan Ha ditolak.

4. Buat kesimpulan

e Jika (Nilai P) < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima oleh variabel
independen artinya secara bersamaan (bersama-sama) mempengaruhi variabel
dependen.

e Jika (Nilai P) > 0,05 maka HO diterima dan Ha ditolak variabel independen
simultan (bersama-sama) tidak mempengaruhi variabel dependen.

3. Koefisien Determinasi disesuaikan (R2)

Fungsi dari koefisien determinasi (R2) adalah untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependent. Nilai koefisien
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil menunjukan kemampuan
variabel independent dalam menjelaskan variasi variabel dependent yang sangat
terbatas (Sanusi, 2014:50). Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel
independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk

memprediksi variasi variabel dependent (Ghozali, 2015;95).



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dari pengaruh variabel eco label, eco

brand, dan environmental advertiesment terhadap perilaku pembelian konsumen

pada produk Innisfree di Indonesia. Sesuai dengan rumusan masalah di awal maka
peneliti menarik kesimpulan sebagaimana berikut :

1. Eco label (X1) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen (Y), dimana dalam penelitian ini eco label yang dimaksud
adalah logo pada Innisfree menginformasikan produk yang ramah lingkungan,
logo pada Innisfree mudah dikenali karena menunjukan produk yang ramah
lingkungan, dan informasi yang tertera pada logo Innisfree adalah produk yang
ramah lingkungan. Sehingga secara langsung akan mempengaruhi perilaku
pembelian konsumen.

2. Eco brand (X2) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen (Y), dimana dalam penelitian ini eco brand yang
dimaksud adalah kekuatan merek pada Innisfree menunjukkan produk yang
ramah lingkungan, merek Innisfree memberikan keyakinan tentang keandalan
produk yang ramah lingkungan, dan Innisfree merupakan merek yang
mempunyai daya tarik yang kuat sebagai produk ramah yang lingkungan.
Sehingga secara langsung akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

3. Environmental advertisement (X3) terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku pembelian konsumen (Y), dimana dalam penelitian ini
environmental advertisement yang dimaksud adalah Innisfree menggunakan
media yang tepat dalam mempromosikan produknya sebagai produk yang
ramah lingkungan, periklanan yang dilakukan Innisfree membangun citra
sebagai produk yang ramah lingkungan, dan periklanan Innisfree mampu

memberikan informasi yang dapat menjadi panduan untuk membuat keputusan
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pembelian. Pada penelitian ini environmental advertisement merupakan alat
pemasaran hijau yang berpengaruh dominan terhadap perilaku pembelian
konsumen. Sehingga secara langsung akan mempengaruhi perilaku pembelian

konsumen.

5.2 Saran

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bukti empiris tentang pengaruh eco
label, eco brand, dan environmental advertisement terhadap perilaku pembelian
konsumen pada produk Innisfree di Indonesia. Selain itu, penelitian ini dapat
dijadikan referensi untuk penelitian selanjutnya hal yang sama. Adapun saran yang

peneliti berikan setelah meneliti masalah dalam penelitian ini antara lain :

1. Pada variabel Eco Label mengenai logo pada Innisfree mudah dikenali karena
menunjukkan produk yang ramah lingkungan, responden merasa kurang bisa
mengenali bahwa Innisfree menunjukan produk yang ramah lingkungan. Hal
ini dapat diberikan saran kepada perusahaan Innisfree agar meningkatkan
penerapan eco-label dengan mencantumkan informasi yang lebih lengkap dan
akurat dalam produknya untuk meningkatkan pengetahuan konsumen,
kesadaran, dan kepercayaan terhadap produk ramah lingkungan dalam
mendorong perilaku pembelian konsumen.

2. Pada variabel Eco Brand mengenai Innisfree memberikan keyakinan tentang
keandalan produk yang ramah lingkungan, responden merasa kurang yakin
terhadap keandalan produk pada Innisfree yang menunjukan produk ramah
lingkungan. Hal ini dapat diberikan saran kepada perusahaan Innisfree agar
meningkatkan penerapan eco-brand dengan memperkuat informasi merek
produknya untuk meningkatkan kesadaran dan keyakinan bahwa produk
Innisfree merupakan produk yang ramah lingkungan.

3. Pada variabel Environmental Advertisement mengenai periklanan yang
dilakukan Innisfree membangun citra sebagai produk yang ramah lingkungan,
responden merasa Innisfree kurang mampu membangun citra sebagai produk
yang ramah lingkungan yang menjadi panduan konsumen untuk melakukan

pembelian. Diharapkan perusahaan mampu meningkatkan pelaksanaan
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environmental dengan tujuan memberikan informasi sebanyak mungkin dan
membangun citra sebagai panduan konsumen dalam pengambilan keputusan

pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan.
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